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Izvleček 
V današnjem času je uporaba kozmetike nekaj povsem normalnega in ni nič čudnega, da 
postaja kozmetična industrija ena izmed največjih porabnikov embalaže na svetu. Ob poplavi 
izdelkov na trgu naravne kozmetike se podjetja poslužujejo najrazličnejših prodajnih in 
oblikovalskih metod, da njihov izdelek izstopa med drugimi, in tako vplivajo na nakupni proces. 
Samo oblikovanje embalaže se je začelo z načrtovanjem celostne grafične podobe blagovne 
znamke in procesov izdelave ter uporabe materialov. Najprej je bilo potrebno zasnovati 
celostno grafično podobo blagovne znamke Zeleno zlato. Ko je bil logotip izdelan in smo izbrali 
primarne barve ter tipografijo, smo začeli z oblikovanjem embalaže. Sledil je izris preprostih 
skic, ki smo jih nato s pomočjo skenerja prenesli v program za vektorsko izrisovanje Adobe 
Illustrator, kjer smo na podlagi skice izdelali vektorsko grafiko nalepk in embalaže. Celotno 
vektorsko oblikovano grafiko smo nato glede na želje tiskarne ustrezno opremili in pripravili. 
Posebnost embalaže blagovne znamke Zeleno zlato so delno lakirani deli grafike v peščeno 
rjavi barvi, ki tako še dodatno izstopajo. Kolekcijo blagovne znamke Zeleno zlato sestavljajo: 
piling za telo, piling za obraz, olje za telo, serum, naravni kremi Vrtnica in Verbena, šampon 
za lase in gel za tuširanje v dveh velikostih. Končna vizualna podoba grafike je predstavljena 
kot nekaj naravnega, elegantnega in rustikalnega. Poleg etiket in embalaže smo izdelali še 
katalog vseh izdelkov, ki je namenjen predstavitvi blagovne znamke.  
Ključne besede: Celostna grafična podoba, oblikovanje embalaže, blagovna znamka, naravna 
kozmetika. 
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Abstract 
In today’s times the use of cosmetics is something completely normal and it is not at all strange 
that the cosmetics industry is becoming one of the largest users of packaging material in the 
world. Due to the flood of products to the natural cosmetics market, companies are using all 
sorts of sales and design methods to ensure that their products stand out from their 
competition, thus influencing the purchase process. The packaging design started with 
planning the corporate visual identity of the brand, the processes of manufacture, and the use 
of materials. At firstly it was necessary to create the corporate visual identity of the brand 
Zeleno zlato. After having created the logo, chosen the primary colours, and the typography, 
we began designing the packaging. This was followed by tracing simple sketches which we 
then uploaded into the vector expression program Adobe Illustrator with the help of a scanner. 
Then we created the graphic images of the labels and packaging based on the sketches.  After 
that we prepared and embellished the graphic designs according to the wishes of the printing 
company. The distinctive features of the packaging of Zeleno zlato are the partly varnished 
graphic elements in a sand brown colour through which the products stand out even more.  The 
Zeleno zlato collection is composed of body peeling, face peeling, body oil, serum, the natural 
creams Vrtnica and Verbena, hair shampoo, and shower gel in two different sizes. The final 
visual graphic design is presented as something natural, elegant, and rustic. In addition to the 
packaging and labels, we also designed a full product catalogue meant for promoting the 
brand.  
Key words: Corporate visual identity, package design, brand, natural cosmetics. 
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Seznam okrajšav in drugih simbolov 
K                  okrajšava za osnovno črno barvo štiribarvne reprodukcije (CMYK) 
PE                polietilen 
PET              polietilen teraftalat 
PP                polipropilen 
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1 Uvod 
Embalaža na prodajnem mestu predstavlja neposreden stik s potrošnikom, njena prisotnost 
pa postaja bistvena pri procesu odločanja in nakupa. Ob poplavi izdelkov najrazličnejših 
blagovnih znamk je še toliko bolj pomembno, da embalaža izstopa in se loči od ostalih. V 
osnovi je funkcija embalaže izdelek varovati, ga zaščititi, ohranjati njegovo obliko in težo. 
Danes pa embalaža predstavlja veliko več. Poleg vsega naštetega mora biti embalaža tudi 
praktična, okolju prijazna, primerna za transport in podajati informacije o vrsti izdelka, uporabi 
in sestavinah, prav tako pa mora izdelku dati privlačen izgled. Lahko bi rekli, da je embalaža 
postala nekakšen zadnji oglas izdelka, ki mora v kupcu vzbuditi pravo pozornost, da ga 
prepriča v nakup.  
Zaradi velike konkurence na trgu embalaža predstavlja enega izmed najpomembnejših adutov 
v procesu nakupa, ki jih lahko podjetje ali blagovna znamka poseduje. S pravilno izbrano 
vizualno podobo izdelka lahko vzbudimo pozornost kupca in izdelku dodamo vrednost. S tem 
pripomoremo, da se bo kupec tekom nakupnega procesa lažje odločil in nakupno mesto 
zapustil z našim produktom.   
Namen diplomske naloge je oblikovati vizualno podobo, izdelati etikete in embalažo za izdelke 
blagovne znamke Zeleno zlato, skladno z vizijo in celostno grafično podobo blagovne znamke. 
V teoretičnem delu bom najprej predstavil pomen blagovne znamke in njene celostne grafične 
podobe pri oblikovanju embalaže. Pojasnil bom različne funkcije embalaže in na kaj moramo 
biti s tega vidika pri oblikovanju embalaže pozorni. Predstavil bom materiale in tehnike, ki se 
uporabljajo pri izdelavi embalaže v manjših nakladah. Opravil bom tudi pregled stanja 
embalaže na trgu in predstavil nabor izdelkov konkurenčnih blagovnih znamk. 
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2 Teoretični del 
2.1 Blagovna znamka 
V preteklosti se je blagovno znamko opredeljevalo kot ime, znak, simbol ali obliko oziroma 
kombinacijo vseh teh elementov, ki so namenjeni prepoznavnosti in ločevanju izdelkov ter 
storitev podjetja od konkurenčnih podjetji. Vendar dandanes takšna opredelitev ni več 
zadostna. Blagovna znamka danes zavzema veliko več kot samo vizualno podobo, zraven 
sodijo vse zaznave, predstave, stališča in asociacije, ki jih ima nek posameznik ali organizacija 
do blagovne znamke. (1) 
2.1.1 Identiteta blagovne znamke 
Korelc (2006) pravi takole: »Jasna identiteta blagovne znamke, katere del je tudi celostna 
grafična podoba, je danes postala nuja uspešnega preživetja organizacije in je predpogoj za 
učinkovito vodenje njenih menjalnih procesov s številnimi deležniki. Gre za otipljiv odraz 
osebnosti neke blagovne znamke in pomeni vse načine, s katerim se blagovna znamka 
predstavlja, skozi zaznave in izkustva v svojem okolju. Pomembno je, da identiteto ločimo od 
njene podobe oziroma imidža. Imidž blagovne znamke je tisto, kar okolje blagovne znamke 
zaznava o njeni identiteti. Torej identiteto blagovne znamke pa lahko razumemo kot težnjo po 
tem, kako bi blagovna znamka želela bit zaznana na trgu. Identiteto blagovne znamke 
sestavljajo različni elementi, kot na primer komunikacija podjetja z zunanjim svetom, okolje, 
v katerem podjetje deluje, vedenje podjetja do zaposlenih in zunanjega sveta ter celostna 
grafična podoba. Identiteta blagovne znamke mora biti tako avtentičen izraz organizacije, 
njena unikatna vizija, njeni cilji, vrednote, glas in osebnost. Zato je pomembno, da z 
oblikovalsko zasnovo jasno sporočamo, kdo blagovna znamka je in kaj ima namen postati. 
Oblikovalska zasnova mora biti pri tem primerna za ciljni trg in družbo, v kateri deluje.« (1) 
 
2.2 Celostna grafična podoba 
Celostna podoba simbolne identitete organizacije je strateško najmočnejše orožje pri 
vzpostavljanju ekvivalentne menjave s potrošniki izdelkov, storitev ali idej, ki jih ustvarja 
organizacija. Snovanje idej in udejanjanje celostne grafične podobe v prakso je strokovno 
najzahtevnejši in ustvarjalno najbolj prefinjen posel, kar jih pozna komunikologija. Za izvedbo 
celostne grafične podobe so zadolženi oblikovalci, ki prek informacij strokovnjakov s področja 
psihologije, komunikologije in sociologije ustvarjajo grafične simbole in končno vizualno 
podobo, ki na simbolni ravni predstavlja realno identiteto organizacije. Celostna grafična 
podoba kot del simbolnega identitetnega sistema organizacije je namenjena predvsem 
vodstvom organizacij, menedžerjem. Spodbuditi želi k razumevanju dela in postopkov, ki 
pripeljejo do tržno usmerjene celostne grafične podobe. Vsaka organizacija (če to hoče ali ne) 
ima svojo realno identiteto, imidž organizacije v očeh ljudi iz svojega notranjega ali 
zunanjega okolja in simbolni identitetni sistem. (2) 
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Realna identiteta organizacije 
Repovš (1995) je mnenja da: »Realna identiteta organizacije je to, kar organizacija je. Vsa 
njena zgodovina in razvoj, stavbe, stroji in naprave, zaposleni s svojimi kompetentnosti, način 
vodenja, vedenje zaposlenih znotraj in zunaj organizacije, delovni postopki in rituali. V realno 
identiteto organizacije štejemo tudi izdelke in storitve ter ideje, ki jih organizacija uresničuje. 
Identiteta je edinstvena sposobnost organizacije, celoten splet funkcionalnih izkušenj, 
spretnosti, znanj, talentov, ki jo razlikujejo od drugih organizacij. Identiteta je manifestacija 
vsega, kar organizacija je, za čemer stoji in kamor gre. Z njo se organizacija  identificira, 
vzpostavi notranjo kulturo in jo ohranja stik z vsakim zaposlenim.« (2) 
Imidž 
Kot pravi Repovš (1995): »Imidž je predstava osebe, javnosti ali dela javnosti o objektu ali 
subjektu. Torej gre za vtis, ki ga na osnovi sprejetih signalov oblikuje njegov prejemnik. Imidž 
organizacije nastajajo z informacijskimi dražljaji, ki prihajajo iz neposrednega stika 
posameznika z elementi realne identitete organizacije. Imidž podjetja, blagovne znamke, ideje 
ali izdelka se oblikuje z informacijami, ki obljubljajo potencialnim potrošnikom zadovoljevanje 
njihovih osnovnih potreb in tudi zapletenih psihosocialnih potreb. Imidž tako obsega vse, kar 
se o nek organizaciji misli in občuti. Je sistem slik, oblikovan skozi vedenje subjekta in 
izoblikovan iz občutkov, mišljenj, želja in idealov, asociacij. Je tudi odraz zavestnih in 
podzavestnih stanj posameznikov v katerih nastaja.« (2) 
Simbolni identitetni sistem 
Simbolni identitetni sistem je realna identiteta organizacije, prevedena na simbolno raven. 
Sestavljajo ga verbalni in grafični simboli, črkopisi, barve in ostale likovne strukture, 
razporejene po površinah komunikacijskih sredstev na samosvoj, prepoznaven in raziskovalen 
način. Simbolni identitetni sistem na neposreden način predstavlja organizacijo, ustvarja o njej 
impresijo, mnenje, imidž, ne da bi bili v neposrednem stiku z elementi njene realne identitete. 
Govori o njej, ne da bi jo videli slišali, otipali, okusili ali kako drugače zaznali njeno realnost. 
(2) 
2.2.1 Simbol in logotip organizacije 
Simbol organizacije je najosnovnejša stalnica celostne grafične podobe. Glede na ostale 
likovne prvine, ki so razporejene po likovnem ozadju, vzbuja največ pozornosti. Naučeni smo, 
da ga priznavamo kot glavnega predstavnika realne identitete organizacije na simbolni ravni. 
Glavna značilnost simbolov je predstavljanje. Simboli predstavljajo, zastopajo in nastopajo, kot 
da bi bili označene stvari pojavi, kar je tudi rezultat dogovora. Simboli lahko predstavljajo 
simbole ali pa so tako simboli simbolov. V okviru celostne grafične podobe organizacije 
govorimo o grafičnem simbolu, ki predstavlja realno ali želeno identiteto organizacije. Simboli 
imajo lahko neskončno število oblik, barvi in pojavnosti lahko so tipografski, abstraktni, 
deskriptivni ali kombinacija. Simbole delimo na štiri glavne tipe: lingvistični, matematični, 
znanstveni in grafični. (2) 
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Logotip je ime organizacije ali blagovne znamke, ki je zapisano z značilnimi črkami in 
simbolom. Je najosnovnejša stalnica celostne grafične podobe. Glede na ostale elemente, ki 
so razporejeni po likovni površini pa vzbuja največ pozornosti. Pri likovnih in barvnih strukturah 
logotipa naj bi grafični oblikovalci upoštevali pomene, ki predstavljajo poslanstvo, moč, 
filozofijo, cilje in kulturo organizacije. (2) 
2.2.2 Barve 
Barve so en izmed najpomembnejših delov vizualnega komuniciranja blagovne znamke s 
kupcem. Barve pripomorejo k večji prepoznavnosti, učljivosti, razlikovalnosti, berljivosti in 
referenčnosti simbolov celostne grafične podobe. (2) 
Barve lahko vzbujajo različne asociacije, občutke, odvisno od barvnega tona, svetlosti in 
čistosti. Doživljanje barv je tudi različno od barvnega okolja, v katerem je posamezna barva, 
in od barvnih odnosov glede na velikost površin, obliko in oddaljenost posameznih barv znotraj 
likovnih površin. (2) 
Pri oblikovanju vizualne podobe blagovne znamke lahko izbira pravilne barve pomeni, da 
blagovna znamka na trgu izstopa ali pa se na njem popolnoma izgubi. Barve tako igrajo 
pomembno vlogo pri prepoznavnosti blagovne znamke. Z uporabo barvnih študij in barvne 
psihologije lahko pripomoremo, da se uporabnik/kupec lažje poveže z blagovno znamko.  (3) 
Barva je močno komunikacijsko sredstvo, z njo lahko vzbudimo občutek, vplivamo na počutje 
in celo izzovemo psihološko reakcijo. Različne barve imajo tako različen psihološki pomen. 
Modro barvo dojemamo kot barvo, ki pomirja in izraža stabilnost. Vendar je lahko psihološki 
pomen tudi drugačen, če je na primer odtenek modre barve zelo temen. V tem primeru temno 
modra barva izraža žalost in ravnodušje. (4) 
Zelena 
Zelena barva asociira na naravo in rastlinje, rodnost, življenje, stabilnost in varnost. Prav zaradi 
tega ima večina držav zelene bankovce. Zelena barva pomirja, osvežuje in je človeška. Je 
barva večne mladosti. Barva brez veselja, žalosti in strasti. (2) 
Rjava 
Rjava barva asociira na odpadlo listje, jesen, organskost, trdnost, zemeljskost, zdravje in 
korist. Svetli odtenki vzbujajo občutja zdravja in dobrega počutja. Je barva ilovice in prsti. 
Spodbuja občutke pripadnosti. Je prijazna in dostopna, zvesta in zaupanja vredna, zanesljiva 
na praktičen in realističen način. (2) 
2.2.3 Tipografija 
V najožjem pomenu besede je tipografija oblikovanje besedila iz tiskanih črk na določeni likovni 
površini. (2). Pojem črka v tem kontekstu pomeni znak, ne glede na njegovo fizično obliko 
5 
 
(klasična vlita kovinska črka, črka na filmu, magnetnem traku, papirju ali kot niz matematičnih 
formul v računalnikov). Pisava je niz črk ali znakov določene oblike, ki se razlikuje po teži (npr. 
polkrepki, krepki tisk), slogu (npr. kurziva) in velikosti. (5)  
Tipografija ima pri oblikovanju celostne grafične podobe velik pomen in sporočilnost. Z izborom 
pravilne pisave lahko okrepimo pomen, identiteto in slog blagovne znamke. Tipografija se 
mora tako skladati z vizijo blagovne znamke ali podjetje, poleg tega pa mora besedilo ohranjati 
čitljivo. (2) 
Vsaka izbrana pisava sporoča bralcu pomembne in enkratne informacije. Določa razpoloženje, 
držo in ton. Končno izbrana pisava pa bralcu pomaga ali pa mu onemogoča razumevanje 
sporočila. Črke, ki pritegnejo pozornost, vendar niso čitljive, so napačno izbrane. Pri izbiri 
pisave je zato potrebno upoštevati še poravnavo stolpcev, širino in razmik med črkami, 
tipografsko družino, velikost, slog in debelino reza. (5)  
 
2.3 Embalaža 
Embalaža je v današnjem svetu nepogrešljiv pripomoček, s katerim lahko zavarujemo izdelke 
med skladiščenjem in transportom, poleg tega pa je embalaža lahko namenjena tudi 
informiranju kupca in je osnova za reklamiranje izdelka in proizvajalca (6) 
Ker je v svetu potrošništva vse bolj pomemben izgled samih izdelkov, je vse bolj pomemben 
tudi sam izgled embalaže, v katero je izdelek zapakiran. Embalažna industrija tako postaja ena 
izmed pomembnejših delov gospodarstva. V letu 2015 je bila celotna embalažna industrija 
ocenjena na vrednost skoraj 590 milijard dolarjev. Napovedi so, da naj bi z rastjo gospodarstva 
do leta 2020 embalažna industrija presegla vrednost 770 milijard dolarjev. (7) 
2.3.2 Funkcija embalaže 
Zaščitna funkcija embalaže 
Embalaža, ki ima funkcijo zaščitne embalaže, lahko izdelke ščiti pred mehansko fizičnimi 
poškodbami, vplivom vlage in kisika, prav tako pa je lahko namenjena varovanju izdelkov pred 
mikroorganizmi in elektromagnetnim sevanjem (6) 
Skladiščno-transportna funkcija embalaže 
Pri skladiščno-transportni funkciji embalaže je pomembno, da embalaža zavzema čim manj 
prostora, je čim lažja in upošteva racionalno koriščenje prostora. Upoštevanje teh meril je za 
podjetje pomembno tudi s finančnega vidika, saj lahko s pravilno izbiro oblike in velikosti 
embalaže ogromno privarčujejo. (6) 
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Prodajna funkcija embalaže 
Prvi stik z embalažo je vizualne narave, zato je pri oblikovanju embalaže še posebej potrebno 
paziti, da embalaža izstopa med poplavo raznoraznih izdelkov, ustreza potrebam kupca in ga 
s tem pritegne k nakupu. Hkrati pa lahko z dodatnimi navodili in vidnimi napotki racionaliziramo 
prodajo, saj kupec ne potrebuje dodatne razlage s strani trgovca. Prav tako je cilj, še posebej 
pri izdelkih z omejenim rokom trajanja, povečati obstojnost izdelka in s tem zagotoviti, da je 
izdelek bolj privlačen za kupca.  (6) 
Uporabna funkcija embalaže 
Z izvirnimi idejami pri oblikovanju embalaže lahko močno pripomoremo k dodani vrednosti 
samega izdelka ali pa lahko lajšamo težave, s katerimi se kupec ob uporabi srečuje. Na primer 
pokrovček masla, ki ga lahko uporabimo namesto noža za mazanje, kupcu omogoča, da maslo 
uporabi ne glede na to, ali ima pri sebi nož ali ne. V večini primerov embalaža služi le kot 
zaščita izdelka in ob odprtju svojo funkcijo izgubi. Z dodajanjem uporabnih funkcij, kot na 
primer kartonska embalaža za majice, iz katere lahko izdelamo obešalnik, podaljšamo 
uporabnost same embalaže in s tem pridobimo potencialne kupce, ki so bolj okoljsko 
ozaveščeni. Sprememba namembnosti embalaže je namreč še boljša kot sama reciklaža. (6) 
2.3.3 Oblikovanje embalaže  
Pri oblikovanju embalaže je potrebno upoštevati ogromno različnih faktorjev. Oblikovalec mora 
tako pred začetkom oblikovanja poznati strateške in vizualne smernice blagovne znamke, 
pogoje skladiščenja, način distribucije, pogoje uporabe ter lastnosti pakiranega izdelka. Prav 
tako mora poznati vse pravne, sanitarne, prevozne in carinske predpise, ki se nanašajo na 
izdelavo in vizualno podobo embalaže. (8) 
 
2.4 Opis tehnik tiska in izdelave embalaže 
2.4.1 Elektrografski tisk 
Vzporedno z razvojem prvih računalnikov, ki so za svoje delovanje uporabljali digitalne 
informacije, se je v 70. letih 20 stoletja začel razvoj digitalnih tehnik tiska, ki za svoje delovanje 
niso več potrebovale fizične izdelave predlog in plošč, temveč so motiv odtisnile neposredno 
na tiskovni material. Prednost digitalnega tiska pri tisku manjših naklad in serij, v katerih prihaja 
do manjših sprememb, je prav v tem, da ne prihaja več do nepotrebnih stroškov izdelave 
tiskovni form. (9) 
Elektrografija je digitalna tiskarska tehnika, ki deluje po načelu elektrostatičnega naboja. 
Proces odtisa pri elektrografiji poteka v šestih korakih. Prvi korak je elektrostatično nabijanje 
s korono. Korona je žično navitje pod napetostjo in se nahaja približno centimeter nad 
elektrografskim valjem. Korona v prvem koraku celotno površino valja nabije s statičnim 
nabojem. Sledi drugi korak osvetljevanje. Laser v tem koraku točkovno osvetli elektrografski 
valj in ustvari željeno podobo. Na mestih, kjer je laser osvetlil elektrografski valj, se površina 
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razelektri. Pozitivni in negativni naboj se pri tem nevtralizirata in ustvari se latentna slika. Tretji 
korak je razvijanje latentne slike. Pri razvijanju se na latentno sliko, ki je upodobljena na 
elektrografskem vaju, prime elektrostatično nabit prašek (toner). Sledi četrti korak, in sicer 
odtisovanje. Ob elektrografskem valju se vrti pola tiskovnega materiala, ki jo odtisovalna 
korona razelektri z močnim nasprotnim nabojem. Ob razelektritvi se toner prenese na tiskovni 
material. Toner sestavlja 80 - 90 odstotkov smole ali voska, 5 - 10 odstotkov pigmenta in 1 - 3 
odstotke elektroprevodne snovi.  Naslednji korak je fiksiranje. Sam toner na tiskovnem 
materialu ni obstojen, zato je tonerju dodan vosek, ki ga segreta fiksirna valja stalita in fiksirata 
na površino. Ko je toner fiksiran na tiskovni material, sledi regeneriranje elektrografskega 
valja. Po odtisovanju in fiksiranju je potrebno z elektrografskega valja odstraniti ostanke tonerja 
in razelektriti elektrostatično sliko, ki je ostala na površini, saj z isto latentno sliko ni mogoče 
izdelati več odtisov. Opisan proces se nato ponovi za izdelavo vsakega odtisa. (10) 
2.4.2 Izsekovanje 
Izsekovanje je tehnološka operacija, s katero iz pole papirja/kartona izrežemo obliko, iz katere 
lahko z dodatnimi procesi izdelamo embalažo. Izsekane oblike so lahko zaobljena ali ostre, 
odvisno od namena in oblike embalaže. (8) 
Pri oblikovanju kartonske embalaže v majhnih naklada, je potrebno biti previden pri izboru 
tehnoloških operacij za izdelavo le-teh. Za izdelovanje embalaže v velikih nakladah bi za 
izsekovanje nedvomno uporabili izsekovalno orodje. Izsekovanje z orodjem namreč zmanjša 
čas izseka škatlic v primerjavi z digitalnim izsekovanjem z nožem. Vendar izdelava 
izsekovalnega orodja zahteva večji začetni finančni vložek, ki se lahko s časom pokrije. (8) 
Stroji za digitalno izsekovanje zaradi vse večje potrebe po personaliziranih izdelkih postajajo 
vse bolj dostopni. S strojem za digitalno izsekovanje lahko režemo najrazličnejše materiale, 
kot so etiketni papir, karton, lepenko, tekstil, pluto in tudi tanjše lesene plošče. (11) 
2.4.3 Delno lakiranje 
Delno ali parcialno lakiranje je proces, pri katerem s podlaganjem formatne pole pod gumijevo 
prevleko omejimo površino lakiranja. To navadno naredimo s posebnimi podlogami, iz katerih 
izrežemo in odstranimo dele, ki jih želimo poudariti z lakom. Podloge je potrebno izdelati še 
posebno previdno. Lepilna mesta na zloženih škatlicah ne smejo biti lakirana, sicer imamo v 
nadaljevanju lahko težave z nanosom lepila. Delno lakiranje je namenjeno dodelavi določenih 
delov izdelka, ki jih želimo izpostaviti ali zaščititi. (6) 
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3. Eksperimentalni del 
3.1 Analiza trga 
Ponudba naravne kozmetike na trgu je zelo široka, na policah lahko najdemo najrazličnejše 
oblike in velikosti embalaže oz. pakiranj naravne kozmetike. Embalaža ima prodajno vlogo, saj 
mora s kupcem jasno komunicirati prednosti prodajnega izdelka. Dobra embalaža pa mora na 
prodajni polici poskrbeti tudi zato, da izstopa in izdelek postavi pred konkurenčne. Embalaža 
torej služi kot zadnji oglas izdelka, poskrbi za nagovor in je potrošnikov zadnji stik s produktom 
pred odločitvijo o nakupu.  
Med raziskavo embalaže konkurenčne naravne kozmetike smo opazili, da se razlika pojavi 
predvsem med nizko cenovno kozmetiko ter kozmetiko višjega cenovnega razreda. Nizko 
cenovna kozmetika je najpogosteje pakirana v tube, stekleničke, lončke, ipd., katerim so 
dodane etikete s podatki o samem produktu. Pri kozmetiki višjega cenovnega razreda pa se v 
večini pojavlja, da je primarna embalaža obdana še s potiskanimi papirnatimi škatlicami. 
Najpogosteje so škatlice plastificirane, da papirju dodajo trdnosti in zaščito pred vlago, 
maščobami in lažjimi mehanskimi poškodbami. S pakiranjem izdelkov v škatlice si podjetje 
olajša distribucijo in transport na police trgovskih centrov. Osnovna funkcija embalaže pa je 
vsekakor komuniciranje njene vsebine in identitete blagovne znamke. Papirnate škatlice se 
tako na trgu pojavljajo s potiskom najrazličnejših motivov in barv, ki jih narekujejo vizualna 
podoba podjetja ali blagovne znamke. Vizualna podoba blagovne znamke in s tem produktov 
je zasnovana tako, da kupca čim hitreje prepriča v nakup izdelka, in da ob ogledu škatlice dobi 
vse potrebne informacije o samem produktu. Tako se prodaja izdelkov racionalizira, saj pomoč 
trgovca ni več potrebna, kar posledično vodi v hitrejši nakup izdelkov. Poleg vizualnega izgleda 
produkta danes embalaža v prodajni namen ponuja  tudi različne tehnološke in materialne 
rešitve, kar omogoča, da kupca nagovarja tudi z drugimi čutili, kot sta otip in vonj. Z izbiro 
različnih materialov in tekstur lahko kupcu ob stiku z embalažo spodbudimo različne dražljaje. 
Na primer, z uporabo mat Soft-Touch plastifikacijskih folij lahko ustvarimo občutek mehkobe 
in nežnosti, ki odsevajo željene lastnosti naravnih krem. Tako lahko embalaža potrošnika poleg 
vizualne komunikacije nagovori še tipno. S premišljenim načrtovanjem in oblikovanjem 
embalaže lahko ta postane del same izkušnje izdelka. Na potrošnike lahko ustvari dolgoročen 
vtis in deluje kot dodatna spodbuda za ponoven nakup. 
3.1.1 Predstavitev konkurenčnih izdelkov 
Raziskovanja naravne kozmetike smo se lotili preko spletnih trgovin s ponudbo naravne 
kozmetike in fizično v različnih trgovinah, butikih. Ponudnikov in s tem različnih embalaž je 
ogromno. Poleg škatlic s tradicionalnim potiskom in plastifikacijo, trgovine ponujajo tudi širok 
izbor embalaž, ki so dodelane tudi z najrazličnejšimi dodelavnimi procesi. Da bi zožili res širok 
nabor, smo se osredotočili le na raziskavo blagovnih znamk naravne kozmetike, ki pri svojih 
embalažah za izdelke uporabljajo dodelavne procese, ki so nam bili zanimivi pri snovanju 
podobe blagovne znamke Zeleno zlato (Sanabela, Afrodita in Melvita).  
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Pri pregledu konkurenčnih izdelkov na prodajnih policah slovenski trgovin smo ugotovili, da 
večina proizvajalcev naravne kozmetike za izdelavo embalaže uporablja potiskan 
visokogramski papir gramature nad 200 g/m². Oblika embalaže pa je odvisna od velikosti in 
količine pakiranih izdelkov. 
Sanabela 
Sanabela je manjše slovensko podjetje, ki se že več kot 10 let ukvarja z izdelavo kakovostnih 
izdelkov naravne kozmetike. Linija naravne kozmetike podjetja Sanabela obsega 
najrazličnejše izdelke za nego kože in telesa. Podjetje poleg njihove osnovne ponudbe, ponuja 
tudi tri izdelke višjega kakovostnega in cenovnega razreda. Konopljino mazilo z vsebnostjo 
CBD-ja, CBD kapljice in kremo upočasnjevanje procesa staranja, izdelano iz izvlečkov polžje 
sline. Embalaža vseh treh produktov obsega primarno embalažo v kateri je hranjen izdelek in 
sekundarno embalažo v obliki škatlice. Škatlica je potiskana z minimalistično grafiko v obliki 
preprostih organskih črt, glavnim motivom izdelka in izbrano tipografijo. Vsak izdelek ima svojo 
značilno barvo, kateri je tekom dodelavnega procesa dodan del grafike v tehniki zlatotiska 
(Slika 1).  
 
Slika 1: Embalaža naravne kozmetike Sanabela 
Afrodita Cosmetics 
Vodilna slovenska hiša lepote, ki je z visoko kakovostnimi kozmetičnimi izdelki na trgu že več 
kot 46 let. Njihova ponudba izdelkov je zelo široka. Proizvajajo visokokakovostne, naravne in 
uporabnikom ter okolju prijazne kozmetične izdelke - zanjo, zanj in različne starostne skupine. 
Glede na namen, vrsto uporabnikov in prodajnih poti jih razvrščajo v dva proizvodno-prodajna 
programa. Izdelki, združeni pod imenom BEAUTY CARE, predstavljajo program izdelkov 
široke potrošnje ter so namenjeni končnim uporabnikom. Izdelki, združeni pod imenom 
AFRODITA PROFESSIONAL, pa so namenjeni profesionalni uporabi v kozmetičnih in 
frizerskih salonih ter wellness in spa centrih. Oba programa imata izdelano dobro celostno 
podobo, ki se skozi izbiro barv prilagodi liniji oziroma namenu samega izdelka. Vsaka linija 
Afrodite ima torej svojo značilno barvo,  logotip blagovne znamke Afrodita in tipografija pa 
ostajata skozi vse linije enaka. Pri določenih izdelkih se kot glavni motiv embalaže pojavi tudi 
fotografija ali risba glavne sestavine. Pri večini izdelkov gre za uporabo primarne in sekundarne 
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embalaže. Škatlice so izdelane z najrazličnejšimi dodelavnimi procesi (npr. zlatotisk, slepi tisk, 
parcialno lakiranje, plastifikacija,…) (Slika 2).  
 
 
Slika 2: Embalaža blagovne znamke Afrodita Cosmetics 
Melvita 
Francosko podjetje Melvita že prek 35 let uspešno deluje na področju naravne kozmetike. 
Njihovi izdelki so izdelani izključno iz naravni sestavin in sestavin iz ekološke pridelave, ki so 
nabrane na okolju prijazen način. Ravno zaradi tega se na njihovi embalaži pogosto kot glavni 
motiv izpostavi prav glavno sestavino izdelka. Sestavina ni upodobljena realistično, prikazana 
je kot silhueta, ilustracija ali vzorec, ki embalaži doda eleganco, nežnost, hkrati pa potrošniku 
pričara občutek narave. Izdelki se prav tako ločijo glede na barvo, skupna pa jim je tipografija 
in logotip Melvita (Slika 3).  
 
Slika 3: Embalaža blagovne znamke Melvita 
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3.2 Opis programske opreme 
3.2.1 Adobe Illustrator 
Oblikovanje grafike za embalažo je potekalo izključno v programu Adobe Illustrator. Adobe 
Illustrator je urejevalnik grafičnih vektorskih vsebin in je primeren za oblikovanje znakov, 
ilustracij, tipografij in grafičnih elementov, pri katerih je pomembno, da so sestavljeni iz čistih 
linij. Pri oblikovanju grafike smo uporabili orodje Image trace, ki je namenjeno pretvorbi bitne 
grafike v vektorsko obliko, in orodje Pen tool, ki je namenjen izrisovanju vektorskih krivulj. 
Vektorska krivulja je v programu Adobe Illustrator sestavljena iz dveh črt, ki tvorita dve vozlišči 
in je zapisana kot matematični izraz. V primerjavi z bitno grafiko lahko vektorsko grafiko 
poljubno povečujemo in zmanjšujemo in s tem ne izgubimo kakovosti. Pomembna lastnost 
programa Adobe Illustrator je njegovo delovno okolje, ki je sestavljeno iz plasti (angl. Layers). 
Prednost plasti je, da lahko izbrane grafične elemente poljubno ločujemo in urejamo glede na 
ostale vsebine.  
3.2.2 FontCreator 
Izbrane tipografije, ki smo jih uporabili pri izdelavi vizualne podobe blagovne znamke, je bilo 
potrebno malenkost prilagoditi. Za prodajo izdelkov na slovenskem trgu je bilo potrebno 
pisavama dodati šumnike. To smo naredili v programu FontCreator, s katerim lahko urejamo 
posamezne črke ali pisave. Program nam omogoča upravljanje z različnimi oblikami datotek, 
kot na primer: OpenType, TrueType in Web fonts. S programom FontCreator lahko oblikujemo 
nove tipografije ali pa samo uredimo in popravimo že obstoječe.   
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4 Rezultati in razprava 
4.1 Rezultati 
4.1.1 Piling za telo - Eros 
Naravni piling je namenjen vsakodnevni uporabi za nego kože. Piling vsebuje sol ter naravne 
izvlečke kave in peteršilja, ki poskrbijo za sprostitev kože. Izdelek je sestavljen iz primarne in 
sekundarne embalaže. Primarna embalaža je sestavljena iz črne posodice velikosti 200 ml in 
etikete z natisnjeno grafiko skladno z grafično podobo blagovne znamke. Velikost etikete je 
287 mm x 25 mm (Š x V) in ima zaobljene robove (radius 2 mm). Na etiketi sta označena vrsta 
in količina produkta. Sekundarna embalaža je izdelana v obliki papirnate škatlice, dimenzije 
95 mm x 95 mm x 54 mm (Š x D x V), s potiskano grafiko v slogu vizualne podobe blagovne 
znamke. Škatlica je izdelana iz 350 g/m², brezlesnega papirja in prevlečena z mat 
plastifikacijsko folijo (Slika 4). Del grafike, ki je natisnjen v peščeno rjavi barvi, je še dodatno 
izpostavljen z delnim lakiranjem. Na sprednji strani škatlice je označena vrsta izdelka in logotip 
blagovne znamke. Desna stran obsega informacije o uporabi, učinku produkta in količini 
izdelka. Na zadnji strani pa se nahajajo informacije o sestavinah izdelka, logotip in osnovne 
informacije o podjetju, spletna stran podjetja in ikona 100% naravno.   
 
Slika 4: Primarna in sekundarna embalaža pilinga za telo 
4.1.2 Piling za obraz - Grace 
Piling za obraz je namenjen negi kože obraza. Izdelan je na osnovi sladkorja in olj, ki kožo 
vlaži in neguje. Embalaža izdelka je sestavljena iz primarne embalaže in sekundarne prodajne 
embalaže. Primarno embalažo sestavljata črna posodica velikosti 30 ml in nalepka velikosti 
160 mm x 24 mm (Š x V) z natisnjeno grafiko. Na nalepki sta označena vrsta in količina 
produkta.  Sekundarna embalaža v obliki škatlice je izdelana iz 250 g/m² papirja in prevlečena 
z mat plastifikacijsko folijo (Slika 5). Škatlica je potiskana z grafiko blagovne znamke, 
izpostavljeni deli peščeno rjave barve pa so delno lakirani. Na sprednji strani je označena vrsta 
produkta in logotip blagovne znamke. Desna stran je potiskana z informacijami o uporabi in 
učinku izdelka. Na zadnji strani se nahajajo informacije sestavinah izdelka, logotip in osnovne 
informacije o podjetji, spletna stran podjetja in ikona 100% naravno. 
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Slika 5: Primarna in sekundarna embalaža pilinga za obraz 
4.1.3 Olje za telo - Eros 
Olje je namenjeno negi telesa, las in lasišča. Vsebuje izvlečke mandljevega in jojobinega olja 
ter hmelja. Izdelek obsega primarno embalažo v obliki pokončne črne flaške s priročnim 
dozirnikom in sekundarno embalažo v obliki potiskane škatlice. Na primarno embalažo je 
nalepljena etiketa dimenzije 130 mm x 90 mm (Š x V),  z natisnjeno grafiko blagovne znamke. 
Na etiketi je označena vrsta in količina izdelka. Sekundarna embalaža dimenzije 45 mm x 45 
mm x 320 mm (Š x D x V), je narejena iz 350 g/m², brezlesnega papirja in je prav tako potiskana 
z grafiko blagovne znamke. Škatlica je preplaščena z mat plastifikacijsko folijo, deli grafike v 
peščeno sivi barvi pa delno lakirani, da bolj izstopajo (Slika 6). Na sprednji strani je označena 
vrsta produkta in logotip blagovne znamke. Na desni strani škatlice se nahajajo informacije o 
učinku in načinu uporabe izdelka, količina pa je označena v spodnjem desnem robu. Zadnja 
stran je zapolnjena z informacijami o sestavinah izdelka, logotipom in osnovnimi informacijami 
o podjetju, spletni strani podjetja in ikono 100% naravno. 
 
Slika 6: Primarna in sekundarna embalaža olja za telo 
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4.1.4 Naravna krema za obraz - Verbena in Vrtnica 
Naravni kremi za obraz Verbena in Vrtnica se razlikujeta zgolj po vsebnosti sestavin. Kremi 
sta namenjeni negi kože obraza. Embalaža obeh izdelkov je sestavljena iz primarne in 
sekundarne prodajne embalaže. Primarna embalaža je sestavljena iz bele PET plastične 
flaške z dozirnikom velikosti 50 ml, prozornega plastičnega pokrovčka in potiskane etikete. 
Etiketa je narejena iz PP folije bele barve, dimenzije 105 mm x 80 mm (Š x V), na njej pa je 
označena vrsta izdelka, logotip blagovne znamke in količina produkta. Sekundarna embalaže 
dimenzije 43 mm x 43 mm x 112 mm (Š x D x V) v obliki škatlice je narejena iz 250 g/m², 
brezlesnega papirja plastificiranega z mat plastifikacijsko folijo. Deli grafike v peščeno rjavi 
barvi so izpostavljeni z parcialnim lakiranjem (Slika 7). Na sprednji strani škatlice se nahajajo 
informacije o vrsti izdelka in logotip blagovne znamke. Desna stran je potiskana z informacijam 
o uporabi in učinku izdelka, v spodnjem desnem kotu pa je označena količina izdelka. Na 
zadnji strani pa se nahajajo informacije o sestavinah, logotip in osnovne informacije o podjetju, 
spletna stran podjetja in ikono 100% naravno.  
 
Slika 7: Primarna in sekundarna embalaža naravnih krem za obraz 
4.1.5 Naravni serum - Grace 
Naravni serum je namenjen negi kože okoli oči. Vsebuje izvlečke hmelja, ki blagodejno vplivajo 
na celice povrhnice kože. Tudi ta izdelek je sestavljen iz primarne in sekundarne embalaže. 
Primarna embalaža obsega črno stekleničko, velikosti 15 ml s črnim plastičnim PET 
dozirnikom in etiketo velikosti 80 mm x 41 mm (Š x V). Nalepka je izdelana iz PP folije bele 
barve in ima zaobljene robove radius 2 mm. Na nalepki je označena vrsta in količina ter ikona 
100% naravno. Sekundarna embalaža je potiskana papirnata škatlica dimenzije 30 mm x 30 
mm x 95 mm (Š x D x V), je narejena iz 250 g/m² brezlesnega papirja, prevlečenega z mat 
plastifikacijsko folijo (Slika 8). Deli grafike peščeno rjave barve so delno lakirani. Na sprednjem 
delu embalaže je označena vrsta izdelka, logotip blagovne znamke in ikona 100% naravno. 
Desna stran embalaže je potiskana z informacijami o sestavinah, logotipom in osnovnimi 
podatki podjetja ter ikono 100% naravno. Na zadnji strani se nahajajo informacije o učinkih in 
uporabi izdelka ter količina. 
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Slika 8: Primarna in sekundarna embalaža seruma 
4.1.6 Šampon za lase - Eros 
Embalaža šampona za lase je sestavljena iz plastične PET flaške velikosti 200 ml z belim 
pokrovčkom in dveh etiket dimenzije 30 mm x 80 mm. Etikete sta narejene iz polipropilenske 
folije in potiskane z grafiko vizualne podobe blagovne znamke in ima zaobljene robove (radius 
2 mm) (Slika 9). Na sprednji etiketi je označena vrsta izdelka, logotip blagovne znamke in ikona 
100% naravno. Nalepka na zadnji strani vsebuje logotip blagovne znamke, informacije o 
sestavinah, uporabi ter logotip in osnovne podatke podjetja. 
 
Slika 9: Primarna embalaža šampona za lase 
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4.1.7 Gel za tuširanje - Eros 
Gel za tuširanje je edini izdelek, ki je pakiran v primarni embalaži različnih velikosti. Gel za 
tuširanje je mogoče kupiti v manjšem (200 ml) in večjem pakiranju (1 liter). Primarno embalažo 
obeh izdelkov sestavlja plastična PET flaška z belim pokrovčkov in dvema  PP etiketama 
dimenzije 30 mm x 80 mm (Š x V) z zaobljenimi robovi (radius 2 mm) (Slika 10). Na sprednji 
etiketi je označena vrsta izdelka, logotip blagovne znamke in ikona 100% naravno. Zadnja 
etiketa vsebuje logotip blagovne znamke,  informacije o sestavinah, logotip in osnovne podatke 
podjetja ter količino. 
 
Slika 10: Primarna embalaža gela za tuširanje 200 ml in 1 liter 
4.1.8 Katalog izdelkov naravne kozmetike 
Ob zaključku projekta smo za potrebe predstavitve izdelkov blagovne znamke Zeleno zlato 
izdelali tudi katalog. Katalog obsega 20 strani, na katerih so podane informacije o izdelkih in 
njihovi uporabi. Za potrebe kataloga so bile izdelane tudi posebne ikone, ki označujejo območja 
uporabe ter učinke izdelkov. Ikone so pojasnjene v legendi, ki se nahaja na začetku kataloga. 
Končna velikost kataloga je 210 mm x 210 mm (Š x V) in je izdelan v revijalni tehniki spenjanja 
z žico skozi hrbet. Za katalog smo uporabili sijajno premazan papir gramature 120 g/m², na 
katerega smo v digitalni tehniki tiska natisnili željeno grafiko, slike in besedilo (Slika 11).  
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Slika 11: Katalog izdelkov blagovne znamke Zeleno zlato 
4.2 Končna vizualna podoba blagovne znamke 
Kolekcija naravne kozmetike Zeleno zlato obsega: piling za telo, piling za obraz, olje za telo, 
dve kremo za obraz, serum za okoli oči, šampon za lase, gel za tuširanje. Tekom projekta smo 
oblikovali motive etiket namenjeni primarni embalaži vseh izdelkov. Nekaj izdelkov (piling za 
telo, piling za obraz, olje za telo in obe kremi za obraz), je dobilo tudi sekundarno embalažo v 
obliki škatlice, ki ima poleg namena zaščite izdelka tudi prodajno vlogo. Poleg etiket in 
sekundarne embalaže, pa smo tekom projekta oblikovali tudi katalog vseh izdelkov, ki je 
namenjen predstavitvi blagovne znamke Zeleno zlato. (Slika 12) 
Vsak izdelek je opremljen z etiketo, ki označuje vrsto produkta in logotip blagovne 
znamke.  Zakonske omejitve določajo, da mora imeti vsak izdelek na embalaži označen rok 
trajanja, sestavine, količino oziroma maso produkta in podatek o odgovorni osebi. Te podatke 
smo estetsko umestili grafiko sekundarne embalaže izdelkov. Šamponu za lase in gelu za 
tuširanje, ki sekundarne embalaže ne potrebujeta, pa smo dodali še drugo nalepko, z 
zahtevanimi podatki.  
 
Slika 12: Nabor vseh izdelkov naravne kozmetike Zeleno zlato. 
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4.3 Oblikovanje vizualne podobe blagovne znamke 
4.3.1 Idejna zasnova 
Leta 2018, se je podjetje Merkaba odločilo, da na trg lansira novo blagovno znamko naravne 
kozmetike, pod imenom Zeleno zlato. Unikatnost blagovne znamke se kaže v izboru naravnih 
sestavin, saj podjetje Merkaba kot prvo na slovenskem trgu ponuja izdelke, ki vsebujejo 
zdravilne izvlečke hmelja. Ker gre pri oblikovanju vizualne podobe blagovne znamke 
pravzaprav za oblikovanje celostne grafične podobe, so izvedbo vizualnega dela projekta 
prepustili podjetju NALU. V sodelovanju s podjetjem NALU smo tako tekom projekta oblikovali 
celostno grafično podobo blagovne znamke, logotip blagovne znamke, etikete za izdelke, 
embalažo za izdelke, katalog izdelkov in papirnate vrečke za darilno pakiranje.  
Pri oblikovanju smo bili nekoliko omejeni, saj je bila načrtovana začetna naklada tiska etiket in 
škatlic 100 kosov za vsak posamezen izdelek. Zato smo pri načrtovanju procesa oblikovanja 
embalaže morali tehtno razmisliti, katere tehnike tiska in dodelavne procese uporabiti, da 
finančni strošek ne bo presegal postavljenih mejnikov. 
Želja podjetja Merkaba je bila, da uporabnik že ob prvi izkušnji z izdelki in blagovno znamko 
poveže z naravnim, nežnim, elegantnim, kakovostnim in unikatnim. Ker že sami izdelki 
ponujajo unikatnost in se asociirajo z naravnim, rešitev ni bila daleč. Kot glavni motiv smo za 
izdelavo vizualne podobe blagovne znamke uporabili hmelj, ki je rdeča nit vseh izdelkov 
blagovne znamke Zeleno zlato. Vtis elegance in kakovosti pa smo pridobili z izbiro barv 
in  nadstandardnih materialov. Z izbiro materialov pri oblikovanju embalaže smo želeli kupcu 
pustiti vtis nežnosti, elegance in kakovosti, zato smo pri izdelavi kartonastih škatlic, ki služijo 
kot prodajna embalaža izdelkov, uporabili kombinacijo kartona z mat plastifikacijsko folijo in 
parcialnim lakiranjem. Z mat plastifikacijsko folijo smo tako dodali dotik nežnosti, s parcialnim 
lakiranjem pa reliefno izpostavili željene elemente in sami embalaži dodali sijaj. 
4.3.2 Izdelava logotipa 
Ko je bila idejna zasnova dokončno zasnovana in zaključena, je sledilo oblikovanje logotipa. 
Kot smo že omenili, je osrednji motiv blagovne znamke hmelj. Zato smo želeli hmelj izpostaviti 
tudi v logotipu in ga simbolno povezati z identiteto blagovne znamke. Pri oblikovanju smo se 
držali petih načel oblikovanja dobrega logotipa, ki predpostavljajo, da mora biti dober logotip 
enostaven, prepoznaven, primeren, aplikativen in brezčasen. Za izdelavo logotipa smo 
uporabili program Adobe Illustrator, kjer smo prek številnih različic prišli do končnega znaka, 
izrisanega v vektorski obliki. K simbolu hmelja smo postopoma dodali še preostale elemente 
v obliki kroga, črte in pik ter povezali idejo v celoto (Slika 13).  Sledila je izbira tipografije, ki 
smo jo nato uporabili v logotipu in celostni grafični podobi blagovne znamke. Poleg znaka in 
tipografije je bilo potrebno v procesu izbrati še barvo, ki bo odsevala nežnost, eleganco in 
kakovost. Želja stranke je bila, da je logotip izdelan v zlati barvi. Ker zlate barve ni mogoče 
natisniti z navadnimi CMYK tiskalniki in je strošek zlatotiska v primerjavi z konvencionalnim 
digitalnim tiskom bistveno višji, smo sklenili kompromis. Odločili smo se, da kot glavno barvo 
grafične podobe blagovne znamke izberemo odtenek barve, ki je po svojih vizualnih lastnostih 
najbolj podoben zlati barvi. 
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Slika 13: Logotip blagovne znamke Zeleno zlato in njegovi elementi. 
4.3.3 Izdelava grafične podobe embalaže 
Kot smo že omenili, je osrednji motiv oblikovanja vizualne podobe blagovne znamke hmelj. 
Želja podjetja Merkaba je bila, da bi vizualna podoba odsevala željen imidž blagovne znamke 
in izdelkov (zdravje, dobro počutje in naravo). Za oblikovanje grafike embalaže smo zato 
uporabili lastnoročno rustikalno ilustracijo, ki smo jo s pomočjo skenerja in programa Adobe 
Illustrator pretvorili v vektorsko obliko in s tem vizualno podobo blagovne znamke povezali z 
naravnim. Sledila je določitev barv in izbor sekundarne tipografije, ki bodo krasile etiketo in 
embalažo. Po umestitvi logotipa, grafike in teksta v grafiko embalaže je sledila postavitev 
designa na digitalno izrisane mreže etiket in škatlic. Digitalno izrisane mreže je priskrbelo 
podjetje Trajanus, ki je embalažo in etikete nato tudi izdelalo. 
Najprej smo se lotili izdelave grafike za etikete primarne embalaže. Za podlago smo izbrali 
čisto črno barvo (K = 100%) in nanjo aplicirali ilustracijo hmelja v beli, peščeno rumeni in olivno 
zeleni barvi. Na sredino etikete smo umestili olivno zelen kvadrat z belo obrobo, znotraj katere 
smo aplicirali besedilo o vrsti izdelka. Nad kvadratek smo pozicionirali logotip blagovne 
znamke v zlati barvi, pod njim pa se nahaja znak 100 % naravno. Apliciranje grafike ni bilo 
zahtevno, saj razen upoštevanja pravilnih barvnih prostorov in dodatka za porezavo, pri 
pripravi datotek v programu Adobe Illustrator, ni bilo nobenih posebnosti.  
Nato smo se lotili postavitve grafike na digitalno mrežo škatlic (Slika 14) za sekundarno 
embalažo. Potrebno je bilo aplicirati ilustracijo hmelja prek celotne površine leve in sprednje 
stranice. Na prvo stran smo nato umestili olivno zelen kvadratek z napisom vrste izdelka in 
logotip blagovne znamke. Desno stran smo zapolnili s podatki o izdelku in namenom uporabe. 
Na zadnjo stran smo umestili sestavine, ikono 100% naravno, logotip podjetja in podatke o 
podjetju.  
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Slika 14: Grafika etikete in embalaže aplicirana na digitalno mrežo 
Tekom razvijanja koncepta embalaže je v zraku še vedno ostala misel po uporabi “zlate barve”. 
Ker bi dodaten potisk embalaže z zlatotiskom predstavljal prevelik zalogaj, smo problem rešili 
z delnim lakiranjem delov embalaže, ki bodo natisnjeni v barvi logotipa in jim bomo s tem dodali 
sijaj, kot simulacija zlate barve. Ker gre pri parcialnem lakiranju za dodaten dodelaven proces, 
je bilo potrebno datoteko ustrezno pripraviti v programu Adobe Illustrator in označiti dele 
grafike, ki jih želimo lakirati. V programu Adobe Illustrator smo morali željenim delom najprej 
dodati identično grafiko, ki določa dele parcialnega lakiranja. Grafiko smo tako pripravili za tisk 
z upoštevanjem tehnike pretiska. Za pravilno komunikacijo s tiskarno smo grafiko obarvali v 
100% magenta spot barvo in jo poimenovali IZREZ (Slika 15).  
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Slika 15: Grafika embalaže z označenimi deli za parcialno lakiranje 
4.3.4 Uporabljene barve 
Namen barve pri oblikovanju embalaže je, da izdelek zaznamuje in tako pripomore k večji 
zaznavnosti in prepoznavnosti izdelka. Z barvami je mogoče priklicati določene asociacije, 
vzbuditi čustva ali le pritegniti pozornost. Pri snovanju vizualne podobe blagovne znamke smo 
želeli izdelke prek barv opisati kot naravne, zdrave in elegantne, kot vrhunski izdelek za nego 
celotnega telesa. 
Kot glavne barve celostne grafične podobe blagovne znamke smo izbrali peščeno rjavo, ki je 
identična barvi logotipa, in olivno zeleno, ki simbolizira naravo in zdravje, prav tako pa se barva 
nahaja v samem imenu blagovne znamke Zeleno zlato (Slika 16). Za izdelavo grafike etiket 
primarne embalaže smo za podlago uporabili črno barvo, ki vzbuja resnost in eleganco. Pri 
izdelavi grafike za izdelavo sekundarne embalaže pa smo uporabili osnovno belo barvo 
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tiskovnega materiala. Vse barve se med seboj dopolnjujejo in dopuščajo dovolj različnih 
kontrastov, da izdelek lahko izstopa.  
Večina tipografskih elementov je obarvanih v čisto črno barvo (K = 100%), s tem dosežemo 
najboljši kontrast, saj se besedilo nahaja na beli podlagi. Na delih grafike, kjer je vrsta izdelka 
označena na olivno zeleni podlagi, smo besedilo obarvali v belo barvo in tako dobili želeni 
kontrast.  
 
Slika 16: Barve uporabljene pri oblikovanju vizualne podobe embalaže 
4.3.5 Uporabljena tipografija 
Tipografija se pri oblikovanju vizualne podobe kaže kot nepogrešljiv element, s katerim 
sporočamo informacije, hkrati pa s svojo barvo in obliko blagovni znamki daje večjo 
prepoznavnost. 
Pri oblikovanju logotipa za blagovno znamko Zeleno zlato smo za primarno tipografijo uporabili 
pisavo Chatura. Chatura je brez serifna pisava z enakomernimi odebelitvami. Vsaka črka 
izhaja iz pravokotne forme z zaobljenimi robovi. Pisava je jasna in berljiva, namenjena uporabi 
za naslove in kratka besedila tako pri konvencionalnemu tisku kot pri spletnem oblikovanju. 
(Slika 17) 
Za sekundarno tipografijo, ki se pojavlja na etiketah in embalaži izdelkov, smo izbrali pisavo 
Federo. Pisava Federo izvira iz brez serifne tipografije avtorja Jakoba Erbarja, ki je nastala 
leta 1909. Pisava je čista in jasna, primerna za uporabo v naslovih in besedilih. V primerjavi z 
pisavo Chatura ima Federo več značaja. Z geometrijskimi oblikami in različnimi odebelitvami 
pisava odraža resnost in eleganco. Pisavi zaradi svojega unikatnega značaja in razlik v 
odebelitvah delujeta kontrastno in ena drugo dopolnjujeta. (Slika 17). 
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Ker je bila embalaža namenjena slovenskemu trgu, je bilo obe pisavi potrebno prilagoditi n 
naše jezikovno območje. Osnovni pisavi nista vsebovali šumnikov, saj sta bili pisavi 
namenjena angleško govorečemu trgu, ki uporablja zgolj osnovne znake latinice. Šumnike 
smo naredili s pomočjo programa FontCreator, jih povezali s tipkovnico in jih izvozili kot 
TrueType vrsto datoteke. 
 
Slika 17: Primarna in sekundarna tipografija 
4.3.6 Uporabljeni materiali 
Najprej smo začeli s pregledom trga in analizo konkurenčnih izdelkov. Analizirali 
smo  uporabljene materiale in dodelavne procese, ki so jih podjetja uporabila pri izdelavi 
embalaže. Glede na to da je podjetje Merkaba že imelo izbrano primarno embalažo v obliki 
stekleničk, posodic in plastenk, je bilo potrebno poleg sekundarne papirnate embalaže 
oblikovati tudi etikete, namenjene izdelkom v škatlicah.   
Pri izbiri materiala za tisk etiket smo se soočili z vprašanjem, kateri material bo za tisk etiket 
najbolj primeren. Po krajši raziskavi smo ugotovili, da se v kozmetični industriji uporabljajo 
predvsem sintetični materiali, saj je etiketa lahko izpostavljena raznim tekočinam. Sintetične 
nalepke zaradi svoje sintetične zasnove ne absorbirajo tekočin. Na trgu se za tisk nalepk v 
glavnem uporabljata dva različna sintetična materiala; polipropilenske folije (PP) in 
polietilenske folije (PE). Polipropilen je v primerjavi z polietilenom (PE) manj sintetičen in 
raztegljiv in se ga uporablja predvsem pri lepljenju samolepilnih etiket na plastično embalažo. 
Polietilenske folije se uporabljajo predvsem pri embalažah, kjer lahko pride do krčenja ali 
spreminjanja osnovne oblike. Za tiskanje nalepk smo torej izbrali polipropilen (PP) folijo bele 
barve, na katero smo natisnili vnaprej pripravljene predloge.  
Pri izbiri materialov za izdelavo škatlic smo se posvetovali s podjetjem Trajanus, ki se ukvarja 
s tiskom in izdelavo embalaže iz najrazličnejših materialov. Svetovali so nam, da naj za 
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izdelavo embalaže uporabimo izdelkov z večjo težo uporabimo brezlesni papir gramature  350 
g/m2, ki bo doprinesel večjo trdnost, za izdelavo kartonastih škatlic manjših izdelkov pa bo 
dovolj trden papir z gramaturo 250g/m2.  
Ker vsi izdelki blagovne znamke Zeleno zlato vsebujejo olja in maščobe, je bilo potrebno papir 
dodatno zaščititi. Za zaščito smo uporabili plastifikacijsko folijo, ki izdelek dodatno zaščiti pred 
zunanjimi vplivi, pripomore k večji trdnosti papirja in doda k estetski vrednosti embalaže. Izbirali 
smo lahko med sijajno, mat in Soft-Touch plastifikacijsko folijo, ki jih v svoji ponudbi ponuja 
tiskarna Trajanus. Iz izbire smo, zaradi visoke cene, lahko takoj odstranili Soft-Touch 
plastifikacijsko folijo. Sijajna plastifikacijska folija zaradi uporabe delnega lakiranja ni prišla v 
poštev, saj bi se na njej izgubil željen učinek laka. Tako smo izbrali mat plastifikacijsko folijo, 
prek katere smo nato prelakirali izpostavljene dele grafike na embalaži.   
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5 Zaključek 
Oblikovanje embalaže je povezan interdisciplinarni proces, skozi katerega pripovedujemo 
zgodbo o vsebini. Oblikovanje je dolgotrajen proces, za katerega je potrebno veliko časa, 
znanja in vztrajnosti. Naš primaren cilj je bil povezati vizualno podobo blagovne znamke z 
zgodbo in vsebino izdelkov prek procesov načrtovanja, oblikovanja in izdelave končne podobe 
embalaže izdelkov blagovne znamke Zeleno zlato. Sekundarni cilj pa je bil ustvariti embalažo 
za izdelke, ki bo izdelke med seboj razlikovala, hkrati pa jih prek vizualne podobe blagovne 
znamke povezovala v celoto. Prvi cilj smo uresničili z različnimi oblikami in velikostjo embalaže. 
Celovitost pa se kaže v izboru barv, tipografij in likovnih elementov, ki skupaj sestavljalo 
končno vizualno podobo blagovne znamke. Tekom oblikovanja embalaže je bilo potrebno 
proces načrtovanja in oblikovanja prilagajati zahtevam naročnika. Zato je bil en izmed ključnih 
elementov vzpostaviti redno komunikacijo z naročnikom in tako zagotoviti usklajenost z 
njegovimi željami in potrebami.  
Prek procesa načrtovanja, oblikovanja in izdelave embalaže smo spoznali, da je pri izdelavi 
le-te poleg vizualne podobe potrebno upoštevati tudi funkcijo in namen embalaže, zahteve in 
finančno sposobnost naročnika, omejitve tiskarskih in dodelavnih procesov končne realizacije 
izdelkov. Na oblikovanje embalaže je tako potrebno gledati kot na celovit proces usklajevanja 
zgodbe o vsebini izdelkov, vizualne podobe in zgodbe blagovne znamke, zahtev naročnikov, 
želja kupcev in potreb na trgu. 
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